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RESUMO

No comportamento do consumidor estdo atividades fisicas, mentais e emocionais realizadas na selecao,
compra e uso de produtos ou servigos para satisfacdo de necessidades e desejos. Neste intuito, esse
trabalho obteve um aprofundamento nos estudos do comportamento do consumidor sob a influéncia de
fatores do marketing sensorial, mais especificamente a musica ambiente. Com o0 objetivo de aprofundar os
estudos e gerar estratégia de marketing para os ambientes comerciais, foi realizada além da pesquisa
bibliografica, uma pesquisa de campo, com a aplicacdo de questionario aos compradores em uma loja
comercial. Nas condic8es para a pesquisa ser realizada, a musica ambiente mostrou-se por si s@, nao ser um
influenciador na decisdo de compra do consumidor, porém ela obteve resultados satisfatérios, como sua
notoriedade, satisfacdo e complemento do ambiente, mostrado pela preferéncia em fazer compras com ela.
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ABSTRACT

In consumer behavior are physical, mental and emotional reaction realised in the selection purchase and use
of products or services to satisfy needs and desires. To this end, this work had a profound studies of
consumer behavior under the influence of sensory marketing, specifically the music. Aiming further studies on
marketing strategies to create business environments, this work was based in a strong bibliographic research,
and a field research, in which a questionnaire was applied to buyers in a retail store. Under the conditions for
the survey is taken, the background music has proved itself not be an influencer in purchasing decisions of
consumers, but it achieved satisfactory results, as its reputation, satisfaction and complement the
environment, shown by the preference in making shopping with her.
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1 INTRODUGCAO

1.1 Comportamento do Consumidor

O homem tem necessidades e desejos infinitos que se contrapdem as suas possibilidades de
satisfazé-los, ou seja, ndo obtém ou consome tudo o que deseja e almeja, assim, € levado a selecionar os
produtos, tendendo maximizar o consumo e consequentemente satisfazer seus desejos (GADE, 1998). Para
Kotler e Armstrong (2007) consumidor € todo aquele individuo ou familia que compra bens ou servigos para
consumo pessoal, constituindo assim, o mercado consumidor.

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o propésito do marketing centra-se em atender e satisfazer
as necessidades e aos desejos dos consumidores torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de
compra.

Gade (1998) destaca que o comportamento do consumidor envolvem atividades fisicas, mentais e
emocionais realizadas na selecdo, compra e uso dos produtos e servicos para satisfacdo de suas
necessidades e desejos. A partir de uma andlise desse comportamento verifica-se que se tém varios fatores
gue influenciam o ser humano até seu processo de compra e satisfacdo. S&o eles: fatores culturais, moldado
pela ideologia e habitos da populacgao; sociais, liderados pelos inovadores e lideres gerando conformismo;
pessoais, variaveis demograficas; e por Ultimo e com maior énfase neste trabalho, os psicoldgicos,
responsaveis pelo processamento de informacdes, sua captacdo através de sensacdo, percepcao,
aprendizado e memdria.

Blackwell, Miniard, e Engel (2005) dizem que o comportamento do consumidor € definido como
atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem, e dispdem de produtos e servicos, ou
seja, as atividades que levam a uma compra, Seu consumo ou uso, e seu descarte.

1.2 Processo de Decisdo de Compra

Para Etzel, Walker e Stanton (2001) os consumidores envolvem-se no processo de decisdo para
fazerem suas compras, como forma de encarar um problema. Quando o consumidor se depara com um
problema que pode ser resolvido por meio de compra, ele atravessa uma série de estagios para chegar a
uma deciséo:

1.Reconhecimento da necessidade . O consumidor € movido para a acdo por uma necessidade.
Tais necessidades foram descritas por Maslow na piramide hierarquica das necessidades humanas.

Figura 1: Piramide hierarquica das necessidades humanas
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Fonte: GADE (1998, p.89)

Para Maslow (apud GADE, 1998) inicialmente se tem as necessidades fisioldgicas, as de seguranca
e quando satisfeitas, as de afeto e estima; satisfeitas estas, ter-se-ia a de autorrealizacdo. Estes niveis
dependem um do outro, porém a satisfacdo de um nivel ndo elimina a necessidade de outro.

No primeiro nivel, as necessidades fisiolégicas sdo basicas para a sobrevivéncia humana como fome,
sono, sede, etc.; as de seguranca sdo aquelas voltadas a seguranga fisica; as de afeto sdo sentimentos
afetivos e emocionais de amor e pertinéncia as pessoas com as quais se relacionam; as de status e estima
sdo aquelas de prestigio, reputacdo e autoestima, e as de realizagao (eu), é o desejo de desenvolver suas
potencialidades que o individuo sente quando ja esta com todos 0s outros niveis satisfeitos. E a procura do
autoconhecimento, autodesenvolvimento, ndo mais ligados as necessidades anteriores e sim ao crescimento
do homem.
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2. Identificac@o de alternativas . O consumidor identifica marcas e produtos alternativos e coleta
informacdes sobre eles.

3. Avaliagdo das alternativas . O consumidor pesa 0s pros e o0s contras das alternativas
identificadas.

4. Decisdo. O consumidor decide comprar ou ndo e toma outras decisdes relacionadas com a
compra.

5. P6s-compra . O consumidor procura confirmacao de que fez a escolha certa.

De acordo com Blackwell, Miniard, e Engel (2005) o processo de decisdo de compra do consumidor é
composto por mais dois estagios: o consumo, vindo apos a compra, que é definido como o modo e o local de
se utilizar o produto comprado; e o descarte, Ultimo estagio, vindo apds o pds-compra, que significa 0 modo
como o produto e sua embalagem serdo descartados, ressaltando valores ecolégicos e ambientais.
Resumidamente, os estagios do processo de decisdo de compra citado pelos autores seriam:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra,
consumo, avaliacdo pos-compra e, descarte.

No primeiro estagio, o reconhecimento da necessidade acontece quando o individuo sente a
diferenca entre o que ele percebe ser o ideal e o estado atual das coisas. Essa percepc¢éo de diferenca pode
ter a influéncia de alguns fatores como familia, valores, saude, idade, renda e grupos de referéncia, que
podem mudar problemas e necessidades.

A busca de informacdes pode ser interna, quando recupera o conhecimento da meméria, ou externa,
guando recorre aos amigos, familiares e mercado. Sua profundidade se deve as variaveis de personalidade,
classe social, renda, tamanho da compra, percepcdo da marca e satisfacdo dos consumidores. Para
Blackwell, Miniard, e Engel (2005) a experiéncia com o ambiente da loja pode trazer prazeres e fantasias,
associacfes e antecipacdes. A medida que o cliente é exposto a informaco, ele comeca a processar o
estimulo; primeiramente se tem a exposi¢cdo a comunicacédo, ativando os sentidos; em seguida, a atencao,
gue aloca o processamento da informacéo, selecionando estimulos tidos como relevantes; compreenséo,
gue analisara a mensagem captada; aceitacdo; e retencdo, onde a informacdo € aceita e guardada na
memoria.

Sob outra perspectiva, Kotler e Armstrong (2007) afirmam que s&o muitos os fatores que podem
influenciar o comportamento e a tomada de decisdo do consumidor, séo eles:

Figura 2 : Fatores influenciadores na decisédo de compra.
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Fonte : Kotler e Armstrong (2007, pg.113).

Os fatores culturais respondem pelo comportamento humano adquirido pela sociedade em que ele
vive, onde pessoas compartilham os mesmos sistemas de valores, interesses e comportamentos similares.
Segundo Kotler e Armstrong (2007) € o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma
pessoa.

Os fatores sociais sdo determinados por pequenos grupos de grande influéncia direta, sejam dos
guais a pessoa faz parte, chamados de grupos de associa¢cdo, ou daqueles a que se aspiram, os grupos de
referéncia. A familia e o papel que a pessoa representa em determinado grupo também carregam grande
poder de influéncia.

Ja os fatores pessoais sdo aqueles determinados por caracteristicas préprias como idade, ocupacéao
no trabalho, situagdo financeira e renda, padréo de vida e personalidade, que é o conjunto de caracteristicas
psicoldgicas que levam a reagfes coerentes e continuas ao ambiente em que se encontra.
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Os fatores psicolégicos sédo quatro: motivacao, percep¢ao, aprendizagem e crengas e atitudes.

As motivacdes podem influenciar os consumidores por necessidades fisiologicas (fome, sede,
desconforto) e psicolégicas (reconhecimento, auto-estima, relacionamento). Estas necessidades, de acordo
com sua intensidade, se tornam motivos, fazendo com que as pessoas busquem satisfazé-las.

A percepcédo é considerada como “processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta
informacdes para formar uma imagem significativa do mundo” (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p.124)

Contudo, a pessoa fica pronta para agir, influenciada por sua percepcdo que pode determinar sua
decisdo de compra. Através dessas influéncias, os consumidores aprendem e diferenciam fatores
fundamentais durante as suas tomadas de decisGes. A aprendizagem consiste em mudangas no
comportamento humano mediante sua experiéncia e ocorrem por meio de interacéo de impulsos, estimulos,
sinais, respostas e esforcos.

Ja a crenca, “é um pensamento descritivo que uma pessoa tem em relacdo a algo” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007, p.124), adquirido por meio da execucdo e aprendizagem. Ela é baseada em
conhecimento, opinido e fé e pode ser acompanhada de carga emocional. A atitude é a avaliacdo, os
sentimentos a um objeto ou ideia, é ela quem faz as pessoas gostarem ou ndo de coisas, atraindo ou
distanciando dessas.

a. Percepcéao

Percepcéo é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta a informacao para
dar significado ao mundo. A maneira de perceber as coisas ao redor € muito variavel de acordo com
experiéncias passadas, crengas, atitudes, valores, personalidade, conhecimento, etc. A percep¢do muda com
o nivel de conhecimento e a familiaridade que se tem com os assuntos, assim como o tamanho de uma
necessidade (LAS CASAS, 2009, p.160).

Os consumidores também percebem certos estimulos que sdo mais consistentes com seu estilo de
vida, tornando-se seletivos, fato conhecido como percepcao seletiva (LAS CASAS, 2009, p.161).

Quando um consumidor esta a frente com a decisdo de compra, vem a sua mente uma série de
experiéncias, aflorando sua percepcdo de um determinado produto ou servico. Para Cobra (2009) tal
percepcdo se divide em trés passos fundamentais: sensacdo, os cinco sentidos humanos em relagdo a um
produto (olfato, tato, audicéo, visdo e paladar); organizagdo, os estimulos gravados na memdéria a partir da
percepcao, gerando aceitacdo ou rejeicdo do produto; e interpretacdo, onde o consumidor da valores e
atributos ao produto em relagéo a experiéncias anteriores.

Para Ruud (1991) percepgdo é o resultado de sensacgdo, que é a conversdo de estimulagdo em
impulsos nervosos; discriminagdo, que € a capacidade de discernir se dois estimulos sdo iguais ou
diferentes; identificacdo, a capacidade de reconhecer o estimulo comparando-o com uma impressao
previamente armazenada, como exemplo, o reconhecimento de palavras, que envolvem discriminacao e
memoria; deteccdo de mensagem, que é a capacidade de compreender que um estimulo: um som, por
exemplo, pode se referir a algo mais do que o estimulo em si mesmo, isto &, ir a porta quando a campainha
toca, que envolve identificacdo e memoéria ao que a mensagem se refere; e por Ultimo, a funcéo simbdlica,
gue é mais desenvolvida que a deteccado de mensagem e requer capacidade de compreender que o estimulo
se refere a um conceito ou ideia sem nenhum vinculo (fisico ou ambiental) entre o estimulo e aquilo a que ele
se refere. Como exemplo, o fato de ndo olhar o dedo de uma pessoa que aponta para algo, que exige estar
em condi¢des de conhecer a fundo avangados codigos referenciais de linguagem para conceitos abstratos e
tedricos envolvendo identificagdo, organizagdo da memoria e cognicao.

b. Memdria

Para Gade (1998) a memoria € a persisténcia do que foi aprendido ao longo do tempo, como
processo de informacéo, consistindo de entrada da informacao, sua retencdo e resgate.

A partir da recepcdo sensorial, ocorre uma selecdo de imagens visuais, sonoras, semanticas e
episdédicas de um determinado item, as quais serdo relacionadas e armazenadas em memdria de curto ou
longo prazo. A memdria funciona quando ativada por algum estimulo e pode ocorrer transferéncia da
memoria de curto prazo para a de longo prazo. Ela subdivide-se em trés camadas: a primeira camada delas
€ a memoria sensorial, onde sédo processadas as informacdes de um estimulo, se o processamento € visual,
€ conhecido como memdria icdnica, se auditivo, memoria ecoica. A segunda camada € a memoria de curto
prazo, onde o estimulo passa a ser percebido ou ter significado; e por Gltimo, a terceira camada, que é a
memoria a longo prazo, onde a repetigcdo no processo de informacao leva as camadas mais profundas da
memoria, armazenando a informagédo por longo tempo (GADE, 1998).

Para Jourdain (1998) grande parte da vida mental humana consiste em lembrangas de curto prazo,
de experiéncia recente, ao contrario da de longo prazo, que pode ser recuperada horas ou anos depois. Para
ele, a diferenca entre as duas memorias € baseada em neurologia, as de curto prazo séo apoiadas nos lobos
frontais do cérebro, enquanto as de longo prazo, nos lobos temporal médio e inferior e no hipocampo. O
cérebro lembra as coisas através de sua categorizacdo, ou seja, se ele encontrar visdo, som, cheiro, ou
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sensacao, ele a disseca em busca de relagbes mais profundas e a guarda. Depois, quando relembrar algo,
ele evoca essas relagcdes para gerar uma lembranca, portanto lembrancas ndo séo resgatadas e sim
recriadas. Elas séo processos e ndo coisas.

Por envolver percepgdo e memoria no comportamento do consumidor, é fundamental entender o que
€ e como funciona o marketing sensorial.

2 MARKETING SENSORIAL

Segundo Camargo (2009) o marketing sensorial € uma outra vertente do marketing, que vem
confirmar a tendéncia da busca de explicacbes bioldégicas para comportamento do consumidor, mais
especificamente uma busca centrada nos processamentos do sistema nervoso que ressalta o estudo e o
entendimento da percepcao através dos cinco sentidos. Sabe-se que os sentidos sdo as portas de entrada
para o sistema nervoso, das provocacfes ou excita¢cdes vindas do ambiente externo. Os impulsos que sdo
captados por nossos sentidos € que dao inicio ao processo perceptivo. Esse processo comeca com a
captacdo de um estimulo, através dos 6rgdos dos sentidos que, em seguida, é enviado ao cérebro. Assim, a
percepcdo é a recepgdo, por parte do cérebro, da chegada de um estimulo, a forma como o individuo
seleciona, organiza e interpreta estimulos.

Destaca o autor que o processo de percepcao tem duas fases distintas: a primeira € a sensacao, uns
mecanismos fisiologicos através do quais os 6rgéos sensoriais registram e transmitem os estimulos externos;
a segunda é a interpretacao, que permite organizar e dar um significado aos estimulos recebidos.

Afirma que o marketing sensorial € um conjunto de a¢des de comunicacdo ndo verbal, de baixo
custo, usado principalmente no ponto de venda, que tem a finalidade de fixar uma marca, um produto ou até
mesmo um servico, criando sensacfes através dos cinco sentidos humanos e com isso, um vinculo
emocional com o consumidor. E 0 uso dos sentidos para criar experiéncias inesqueciveis através do olfato,
do tato, do paladar, da audicao e da viséo.

O objetivo do marketing sensorial € fazer que os consumidores se sintam a vontade no ponto de
venda e passe um tempo grande na loja, 0 que gera uma possibilidade maior de compra. Para Levy & Weitz
(apud COSTA, 2002) o ambiente da loja pode afetar o volume de vendas, assim como avaliagbes de
produtos e servicos e nivel de satisfagcdo dos clientes. Sabe-se, que num supermercado, quando o
movimento é grande, a intencdo do ponto de venda € fazer o consumidor comprar e sair rapidamente,
gerando uma rotatividade maior entre clientes e consequentemente um lucro maior. Para tal intento, o ritmo
da musica deve ser agitado e ritmado. Porém, se o local estiver com pouco fluxo de pessoas ou vazio, o ideal
€ colocar musicas mais lentas, a fim de fazer com que o consumidor demore mais tempo realizando suas
compras e gaste mais nelas (CAMARGO, 2009).

Diferente do marketing tradicional que valoriza a racionalidade dos argumentos, com uma
argumentacao légica, o marketing sensorial trabalha com o lado afetivo, com os sentimentos e a memoaria do
consumidor, porque entende que o comportamento de compra é realmente uma experiéncia fisica, bioldgica,
sensorial e também mental.

Segundo Gade (1998) emogOes sdo sentimentos individuais e respostas psicologicas de estimulos
fisiologicos, reacBes expressivas e pensamentos conscientes. A partir de um estimulo, as emog¢8es geram
sentimentos que disparam involuntariamente, interpretando o estimulo de forma positiva ou ndo, o que
significa que este refor¢o tem qualidades impulsionadoras.

Para Camargo (2009) uma sequéncia musical, assim como as cores nas propagandas podem
influenciar acdes e provocar o processo de atencdo, interesse, desejo e acdo antes mesmo de se ter
consciéncia disto.

Para Campos (2008) o marketing sensorial € mais uma das estratégias de marketing que analisa o
comportamento do cliente e suas emoc¢des e visa criar um vinculo emocional entre o produto ou servico e o
consumidor. Esta estratégia centraliza os esforcos na transformacdo da experiéncia de consumo em uma
atividade envolvente e marcante. Assim, fazer com que um restaurante de alimentacdo natural tenha
esséncias que exalam odor de matas e musicas com som de cascatas, com certeza sera um meio de unir a
harmonia de um ambiente agradavel ao sabor de alimentos naturais ou vegetarianos, por exemplo.

Para isso, as musicas devem ser adequadas aos ambientes. Em lugares mais agitados a musica alta
pode vir a atrapalhar. Escritérios, lojas e supermercados devem dispor de uma “radio” interna propria,
selecionando o tipo de musica que envolva o ambiente ou entdo manter a sintonia em uma radio que toque
musicas que se identifiquem com o perfil dos clientes, num volume ideal ao seu publico. Nao se coloca, por
exemplo, um Heavy Metal em um restaurante italiano no horario do almoco.

Mowen e Minor (2003) relatam dois estudos que examinaram o efeito da mdusica sobre os
consumidores. No primeiro deles, os clientes de supermercado notaram musicas lentas, rapidas e a auséncia
delas, num periodo de nove semanas. De acordo com o ritmo da mdusica, os clientes caminhavam

R.Tec.FatecAM Americana v.1 n.1 p.30-43 set.2013 / mar.2014

34



Artigo estudo de caso A musica ambiente e o comportamento de compra do consumidor

rapidamente ou lentamente, comprando mais quando a musica era lenta. O segundo estudo, realizado em
um restaurante, demonstrou 0s mesmos resultados: com mausica mais lenta ao fundo, os consumidores
permanecem mais tempo no estabelecimento e consomem mais, neste caso, a quantidade de bebidas.

a. Compra por impulso

Os impulsos ocorrem a partir da confrontagdo com certo estimulo, que geram um comportamento de
resposta imediata e sem reflexdo (WOLMAN, apud COSTA, 2002).

Segundo Blackwell, Miniard, e Engel (2005) a compra por impulso é uma acdo ndo planejada,
estimulada pela ocasido, pela vitrine do produto ou promocdo no ponto de venda. Ela apresenta
caracteristicas como: desejo repentino e espontaneo de agir acompanhado por urgéncia; estado de
desequilibrio psicolégico no qual a pessoa pode se sentir temporariamente fora de controle; principio de um
conflito e luta que é resolvido por uma acédo imediata; existéncia minima de avaliacdo objetiva e auséncia de
preocupacdo com as consequéncias.

Segundo Rook & Hoch e Rook (apud COSTA, 2002) foram identificados cinco elementos para
descrever o comportamento de compra impulsiva através de estudos com as percepc¢des dos consumidores:
necessidade repentina e espontanea de agir, que consiste no despertar de um desejo acionado a partir de
um estimulo visual direto com o produto ou agdo promocional; sentimento de estado psicolégico em
desequilibrio, deixando o individuo incapaz de realizar avaliagGes cognitivas sobre suas decisdes devido a
necessidade imediata de consumo; conflito psicolégico, no qual o individuo avalia os beneficios da
gratificagdo imediata com a compra e 0 consumo contra as consequéncias negativas que sua decisdo pode
gerar; baixa capacidade de avaliacdo cognitiva, no qual o individuo aflora suas emogfes e inibe sua
intelectualidade na decisé@o; e consumo sem considerar suas consequéncias, onde a urgéncia em comprar
impede a avaliacdo de alternativas, gerando arrependimentos e insatisfacdes.

Resumidamente, um grande sentimento de envolvimento emocional e urgéncia abrevia o processo
de raciocinio e motiva uma acdo imediata. A musica, como atividade vibratéria organizada pode afetar o
corpo de duas maneiras: objetivamente, como efeito do som sobre as células e os 6rgdos; e subjetivamente,
agindo sobre as emocfes, que por sua vez, influenciam numerosos processos corporais. Tem-se ai um
modelo de retroalimentacdo, onde o organismo influi nas emoc¢fes e as emocgdes influem no organismo.
Estudos comprovam que a atividade muscular, a respiragcdo, a pressdo sanguinea, a pulsacédo cardiaca, o
humor e o metabolismo, séo afetados pela musica e pelo som (MILLECCO FILHO, BRANDAO & MILLECCO,
2001).

b. Imagens do varejo

As expressbes da empresa sdo projetadas para o0s clientes e para 0s outros membros da
organizacdo (fornecedores, investidores e o publico em geral) através de elementos primarios, estilos e
temas, que imprimem determinadas impressées no comprador (SCHMITT, 2002).

Os elementos primarios, como cor e musica, usados para criar e intensificar as expressdes
sensoriais, sdo os tipos de construcdo de estilos que referem-se a constante qualidade da expresséo
sensorial. Os temas sdo as mensagens transmitidas ou mesmo os pontos de referéncia.

Para Blackwell, Miniard, e Engel (2005) os consumidores confiam em sua prépria percepcéo da loja
para fazerem suas escolhas. A imagem da loja é a maneira em que ela é definida na mente dos
consumidores em funcédo de qualidade e atributos psicoldgicos, podendo ser fundamental na decisao de em
qual loja comprar.

Junto com a atmosfera da loja, que é representada pela estrutura fisica do ambiente, planejada para
criar um efeito nas compras do consumidor, a imagem da loja pode expressar a personalidade do ambiente,
assim como causar reacfes emocionais particulares, como prazer e contentamento, influenciando no tempo
e dinheiro gastos no local.

Segundo Mowen e Minor (2003) o ambiente fisico é o aspecto concreto do ambiente que circunda
uma atividade de consumo. Alguns estimulos como cor, ruido, iluminacédo, clima e a posicdo de pessoas e
objetos podem influenciar o comportamento do consumidor, pois estes afetam a percepcdo do consumidor
através de seus mecanismos sensoriais.

Para atrair o comportamento de compra do consumidor, é usada a musica para estimular multiplo
sentidos. Ela tocada em volume baixo pode encorajar maior interacdo social entre compradores e
vendedores; mais rapida ou lenta pode afetar as percepgfes de tempo gasto na loja, e misicas classicas déao
uma imagem sofisticada ao ambiente do que outros estilos musicais.

Para Hoyer e Macinnis (2008) musicas rapidas, como as tocadas em aulas de ginastica aeroébica,
tendem a energizar, em contrapartida, musica lenta pode ser relaxamento. O tipo de musica a ser tocado em
um ponto de venda pode ter um efeito interessante sobre o comportamento de compras. Especificamente,
um ritmo rapido cria um fluxo de trafego mais rapido, enquanto um ritmo lento pode aumentar a quantidade
de vendas, porque incentiva o lazer para fazer compras (apesar de os consumidores tenderem a nao ter
consciéncia desta influéncia em seu comportamento).
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No entanto, um tempo rapido é mais desejavel em restaurantes, porque os consumidores vdo comer
mais rapido, facilitando assim o maior volume de negdcios e vendas maiores. Misica também pode afetar o
humor, musica agradavel e familiar pode induzir bom humor, enquanto os sons discordantes e mdsica em um
estilo desgostante pode induzir o mau humor.

Com isso, é fundamental conhecer o que é a musica e quais suas caracteristicas e influéncias no
comportamento humano, interferindo no processo decisoério de compra.

3 MUSICA

A masica nasceu com a natureza, considerando que o som e o ritmo fazem parte do universo e
particularmente da estrutura humana. A masica possui a capacidade estética de traduzir os sentimentos,
atitudes e valores culturais de um povo ou nacdo. E uma linguagem universal e confunde-se com a propria
histéria do desenvolvimento da inteligéncia e da cultura humana.

O homem pré-histérico descobriu 0s sons que 0 cercavam no ambiente e aprendeu a distinguir os
timbres caracteristicos da cancdo das ondas se quebrando na praia, da tempestade se aproximando e das
vozes dos varios animais selvagens e encantou-se com “seu proprio instrumento musical”: a voz. O medo
dos fenbmenos naturais, a necessidade de defesa, a ansiedade de comunicacéo, provavelmente levaram os
primeiros homens a movimentar-se e emitir sons em forma ritmada, quem sabe, em resposta a sentimentos
de revolta ou sujeicao, alegria da vida ou terror da morte, vitérias ou derrotas (BARROCO, acesso em:
07/06/10).

Para Frederico (1999) a origem da musica foi sensorial e vocal. Sensorio € uma parte do cérebro
humano considerado o centro de todas as sensacfes. Quando o sentimento e a emogcdo mexem com 0O
sistema muscular, ele é estimulado por prazer ou alegria e produz uma contracao no peito, laringe e cordas
vocais ressoando a voz, que acaba sendo um gesto, e posteriormente uma arte musical.

Para Ruud (1991) a musica pode ser definida como uma progressdo sonora nado linguistica
organizada no tempo, pois a maior parte das tradicbes musicais estabeleceu um sistema altamente
especificado de elementos sonoros caracteristicos, mas cada elemento sonoro carece de especifica conexao
simbdlica com um significado ou ideia, que € caracteristica de uma linguagem.

Portanto, a musica deve ser considerada um meio de comunicacdo, € como na maioria das
manifestacdes artisticas, as emocgfes, assim como 0s conceitos de carater estético, ritualistico ou simbalico,
podem ser expressadas, frequentemente de maneira mais direta do que através do cédigo verbal, desde que
0s meios de expresséo sejam percebidos e evoquem impressdes no ouvinte.

Segundo Jourdain (1998) ninguém jamais vera um peixe retorcendo-se ao compasso de uma valsa,
porque ndo s&o as notas de uma valsa, mas as rela¢des entre essas notas, que fazem o corpo querer
dancar. Essas relacbes, imponderaveis, resistentes a observacéo, dificeis de descrever e classificar, € que
sdo mausica, ndo as vibracbes atmosféricas que os instrumentos musicais provocam. As moléculas que
transmitem a musica de uma orquestra para 0s ouvidos ndo contém sensacao, apenas padrées. Quando um
cérebro é capaz de modelar um padrao, surge a sensac¢ao significativa.

a. Som

Para Jourdain (1998) o som, na fisica, ndo passa de vibragcées. Mas, em psicologia, 0 som é uma
espécie de experiéncia que o cérebro extrai do seu meio ambiente. Onde o fisico encontra energia, 0
psicologo encontra informacdes. Um fisico dira que as agitacdes das moléculas de ar sdo bem parecidas
para quaisquer ouvidos, sejam os de um sapo ou de um ser humano. Mas um psicélogo advertira que as
sensacdes derivadas dessas vibragdes variam imensamente, de uma espécie para outra.

Contudo, existe uma diferenca entre sentir um som e reconhecé-lo. Reconhecimento é exatamente
isso: re-conhecimento, 0 ato de experimentar algo que o cérebro ja havia encontrado antes e aprendera a
perceber como identidade diferenciada.

Os tons sdo classificados no seu reconhecimento. A palavra classificar refere-se a identificacdes
complexas, como acontece ao classificar os golfinhos como mamiferos, em vez de peixes. Porém existe
outro tipo de classificagdo, que ndo se destina a identificar, mas a localizar. O cérebro humano subdivide um
registro de possiveis compartimentos. Em vez de rastrear um nimero muito grande de posig6es discerniveis
através desse registro, o cérebro economiza, rastreando apenas um pequeno nimero de sub-registros, cada
qual numa categoria. Qualquer coisa que fique razoavelmente perto do centro de um sub-registro é
considerada um exemplo igualmente valido dessa categoria.

Wisnik (1989) diz que sons sdo ondas ou vibracdes transmitidas para a atmosfera sob forma de
propagacao ondulatéria causadas por corpos que vibram, as quais sdo captadas pelos ouvidos e
interpretadas pelo cérebro, dando-lhes sentidos.
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O som é o produto de uma sequéncia rapidissima (e geralmente imperceptivel) de impulsbes e
repousos, de impulsos (que se representam pela ascensado da onda) e de quedas ciclicas desses impulsos,
seguidas de sua reiteracao (WISNIK, 1989, p.17).

b. Estilos musicais

Segundo Jourdain (1998) as pessoas também sao atraidas por géneros de musica que servem para
uma funcao particular em suas vidas. Alguém se interessa pelo reggae porque gosta de dancar ao seu som.
Alguém é louco por 6pera por causa do culto a personalidade. Outra pessoa vai ao clube de jazz para
apreciar as travessuras do improviso ndo planejado, e outras ainda, assistem a musicais por causa de uma
inclinagédo pelo teatro. H4 uma porcao de atracdes diferentes.

Mas, apesar de todos esses fatores, mostra-se que a maioria das pessoas faz suas escolhas
musicais pessoais, em grande parte, por motivos que nao sao nem pessoais nem musicais. Em vez disso,
ouvem para se ajustarem, assumindo a musica como um emblema de solidariedade social com seus pares,
cada geracao adotando seus proprios estilos. A maioria das pessoas adquire seu gosto musical durante a
adolescéncia, entre amigos da mesma idade, e leva consigo as preferéncias precoces até o timulo. Essa
forca poderosa ultrapassa consideracdes da neurologia individual e da personalidade. “E uma observacéo
chocante, dadas as complexidades da percepgédo musical. O previsivel seria que em qualquer grupo de vinte
adolescentes, fossem preferidos vinte tipos de musica”. (JOURDAIN, 1998, p. 336)

Alguns psicélogos chegaram a sugerir que os humanos fixam-se num estilo musical preferido durante
o0 inicio da adolescéncia. Se for assim, os cérebros podem desenvolver-se no sentido de um estilo musical
particular durante os anos finais do desenvolvimento musical normal (10 aos 12 anos). Isso quer dizer
apenas que os neurbnios estabelecem conexdes, a medida que se aprende, e essas conexdes tendem a
dominar toda a percepc¢ao posterior.

Quando uma forma de ouvir se instala, ela é aplicada a todos os tipos de musica, que sao aceitos ou
rejeitados conforme a maneira como se ajustam. Os neurdnios séo perfeitamente capazes de se esgalharem
em direcao a novas conexdes, capazes de acomodar um registro mais amplo de compreensao musical.

Muitos se prendem ao que ja se conhece, como acontece, de forma bem parecida, com os tipos de
comida que se come e com as roupas que se usa. A forca do habito € o principal motivo, mas ele,
isoladamente, ndo explica os costumes de escuta. Também estreita-se os enfoques quando se aproxima da
musica de forma demasiado passiva. Jogando a musica para os fundos, deixa-se de enfrentar a conquista de
novos desafios perceptuais e, assim, ndo se descobre nada de novo.

c. Mdusica ambiente

Para Jourdain (1998) a musica ambiente ndo é nada de novo. De fato, a propria ideia de musica ao
fundo ndo poderia existir até ser apresentada a ideia de musica de primeiro plano. A diferenca é que hoje a
musica ambiente é tdo gratuita quanto o ar, quando era antes, uma extravagancia dos ricos. Ter a musica
disponivel em toda parte sempre a tirou de seu antigo papel basico como fonte de prazer, tornando-a um
meio de melhorar o estado de espirito.

As pessoas usam musica para melhorar seu estado de espirito. Os psicdlogos sabem que diferentes
tipos de personalidades sdo atraidos para diferentes tipos de drogas, legais ou ndo. Criando um paralelo aqui
0s seres humanos tomam certo tipo de musica para encaminhar seu sistema nervoso para uma condi¢cdo
particular: o hard rock equivale a um frenético afluxo de cocaina; os géneros que se ouve descontraidamente,
a um Martini; masica ambiente tocada em supermercados, a uma xicara de café, que reanima; cool jazz, a
uma trip de maconha; as paisagens amplas da musica classica, ao reino da fantasia das drogas psicodélicas.

Além disso, ouve-se musica pela experiéncia do seu significado, pelo que ela diz. De alguma forma,
a musica expressa coisas, conta uma histéria.

Para Jourdain (1998) quando o ser humano experimenta musica ambiente, ele ouve passivamente,
em vez de escutar ativamente, ou seja, 0 som em entrada é extensivamente processado no tronco do
cérebro. Por si s6, um primitivo circuito neural permite discriminar frequéncia, altura e localizacéo, e aguca as
beiradas dos sons isolados. A maioria dos cientistas cognitivos acredita que, nesse nivel, 0 processamento
auditivo é inteiramente inconsciente, ndo apenas automatico, mas separado por completo da experiéncia que
associa-se com o “eu”. Essa ideia é reforcada por fendbmenos como a visdo cega, cujo portador, vitima de
lesdo cerebral, ndo tem absolutamente nenhuma experiéncia consciente da visdo, mas pode passar em
certos testes de discriminac&o visual primitiva, gracas aos centros visuais ainda em funcionamento no tronco
do cérebro. Pode-se experimentar a musica, de forma igualmente cega, no tronco do cérebro. Falando
amplamente, nesse nivel de analise todas as partes do som tém peso igual.

4 RELATO CIRCUNSTANCIADO (métodos, resultados e dis cuss@es)

4.1 Metodologia
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A pergunta do estudo foi: como a musica ambiente pode influenciar o comportamento de compra do
consumidor?

As hipéteses foram: a musica ambiente pode atuar no corpo humano, de forma fisica e psicolégica,
através da mente que influencia o metabolismo, gerando agilidade e animo na compra; pode ndo afetar a
mente, devido a outros estimulos mais chamativos nhum ambiente comercial, ndo atingindo o metabolismo
fisico; os ritmos utilizados no ambiente podem agradar a todos, gerando conforto e comodidade, e
consequentemente aumentarem o “tempo de consumo dos clientes”; a musica ambiente pode ndo atrair
clientes e sim repeli-los, diminuindo o consumo na loja estudada; pode néo interferir no comportamento de
compras do consumidor e, pode sim ser um influenciador na decisédo de compras de um consumidor.

Como objetivo geral teve-se o de estudar a influéncia da musica ambiente no comportamento do
consumidor, buscando aprofundar os conhecimentos dessa area do marketing (marketing sensorial) e gerar
estratégias de mercado. J4 os especificos foram: conhecer os estilos musicais e musica ambiente e
conceitua-los; conceituar o comportamento do consumidor; averiguar o impacto no nivel de circulagdo ou
permanéncia na loja com a presenca de musica ambiente, e divulgar a importancia desse estudo como
estratégia de marketing para os ambientes comerciais.

Justifica-se pela necessidade de estudos sobre o relacionamento do comportamento no momento
da compra do produto, bem como os aspectos influenciadores nesta decisdo, sejam racionais ou emocionais.
Para Kotler e Keller (2006) uma vez que o propdsito do marketing centra-se em atender e satisfazer as
necessidades e aos desejos dos consumidores, se torna fundamental conhecer o seu comportamento de
compra.

A obra utilizada foi “MUsica, Cérebro e Extase: como a musica captura nossa imaginac&o” de Robert
Jourdain (1998), pianista profissional e compositor, que trabalha com inteligéncia artificial ha mais de vinte
anos. A obra fala de como a musica captura e liga o ser humano a ela, de como a melodia, o ritmo e os sons
agem sobre ele. Também, na area psicolédgica, aborda os estudos sobre meméria, percepgao, conhecimento
e atencdo, movimento e emocao.

Segundo Jourdain (1998), a mUsica nem sempre, ou nem mesmo habitualmente, é algo que se ouve
por prazer. Nas sociedades industriais modernas, a musica esta em toda parte e embutida em tudo. Acorda-
se com a musica do radio, depois a usa durante o café da manha, para juntar energia, durante a hora do
rush, buscando a calma, durante o trabalho, para anestesiar, e para relaxar, no fim do dia. H4 também um
bombardeio com a musica ndo solicitada. Uma hora na televisdo é acompanhada por dizias de melodias
projetadas para atrair adrenalina, lagrimas ou dinheiro de consumo. A musica é usada para fazer operarios de
fabricas produzirem mais engenhocas e as galinhas porem mais ovos. Ja foi usada para curar, hipnotizar,
reduzir a dor e auxiliar na memorizacdo. Danca-se ao som de musica, compra-se com mdsica, faz-se
ginastica com musica, limpa-se a casa com musica. E, vez por outra, ouve-se atentamente a mudsica.

Neste sentido, tornou-se importante conhecer as influéncias que a muasica faz no comportamento do
consumidor, e consequentemente em seu processo de decisdo de compra a fim de construir novas
estratégias de mercado. Com esse objetivo, 0 problema obtido foi o de como a muasica ambiente pode
influenciar o comportamento de compra do consumidor.

Como metodologias foram utilizadas as pesquisas: bibliografica e de campo de modo observacional
direta extensiva com amostragem probabilistica, realizada em uma loja de varejo, com a presenca de musica
em seu ambiente. Foram aplicados questionarios com perguntas fechadas visando conhecer a percepcgédo da
musica no ambiente de compras, assim como fatores influenciadores na decisdo de compra.

Segundo Marconi e Lakatos (2009), a pesquisa bibliografica abrange toda bibliografia publica em
relacdo ao tema de estudo, desde publicacdes avulsas, jornais, revistas, livros, pesquisas, teses,
monografias, etc., até meios de comunica¢do oral, tais como radio e gravacdes, e audiovisuais, sendo os
filmes e a televisdo. A finalidade desta pesquisa é deixar o pesquisador em contato direto com tudo que ja foi
escrito, dito ou filmado. Mesmo assim, a pesquisa bibliografica ndo € mera repeticdo do que ja foi dito ou
escrito sobre determinado assunto, mas sim um novo enfoque ou abordagem sobre o tema em exame,
chegando a conclusdes inovadoras.

Para Severino (2007), pesquisa bibliografica € aquela que se realiza a partir do registro disponivel,
decorrentes de pesquisas anteriores, em documentos impressos como livros, artigos, teses, e outros,
utilizando dados e categorias tedricas ja trabalhados por outros pesquisadores.

Marconi e Lakatos (2009) dizem que a pesquisa de campo é toda aquela utilizada a fim de se
conseguir informacdes e conhecimentos acerca de um problema para o qual se busca uma resposta, ou de
uma hipotese que se queira comprovar, ou ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacdes entre eles. Seu
interesse esta voltado para o estudo de individuos, grupos, comunidades, instituicbes e outros campos,
visando a compreenséao de varios aspectos da sociedade.
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Para Severino (2007), na pesquisa de campo, o objeto é abordado em seu proprio ambiente e a
coleta de dados é feita nas condicbes naturais em que os fendmenos ocorrem, sendo diretamente
observados, sem intervencdo ou manuseio do pesquisador.

A técnica de observacao direta extensiva é realizada através de questionarios, formularios, atitudes e
técnicas mercadologicas. Questionario € um instrumento de coleta de dados constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do investigador
(MARCONI E LAKATOS, 2009). Como vantagens se tém a economia de tempo, obtencao de grande nimero
de dados, respostas rapidas, atinge maior nimero de pessoas simultaneamente, liberdade e maior tempo de
respostas, segurancga e menor risco de distor¢ao.

Para Severino (2007), o questionario se destina a levantar informacdes escritas por parte dos sujeitos
pesquisados, a fim de se conhecer a opinido dos mesmos sobre 0s assuntos da pesquisa.

4.2 Resultados
4.2.1 Apresentacéo da Pesquisa de Campo

Trata-se de uma empresa familiar, fundada ha mais de 60 anos, passada de geracdo em geracéo,
gue se transformou em uma das mais importantes magazines da cidade de Santa Barbara D'Oeste (SP). Por
esse motivo e por apresentar musica em seu ambiente, fundamental nesta pesquisa, foi escolhida para a
realizacdo dessa pesquisa de campo a loja filial da empresa, na zona leste da cidade.

4.2.2 Metodologia
Para tal pesquisa ser realizada foram coletados primeiramente dados de radios nacionais e regionais

a fim de identificar as musicas preferidas ou mais ouvidas pela populacédo. Os dados, coletados por meio de
contato eletrénico na primeira semana de novembro, foram divididos em categorias de ritmos, tornando sua

tabulacédo mais simples e heterogénea.
Os resultados obtidos através da coleta identificaram os seguintes ritmos musicais como 0s mais

ouvidos:

Quadro 1: Mdsicas mais ouvidas catalogadas em ritmos
Paradas de sucesso
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Fonte: Elaborado pelo autor (Padrédo de cores relacionado a ritmo musical)
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Quadro 2: Proporc¢édo de ritmos mais ouvidos

Axé 0% 0% 5% 0% 0% 1% 99

Eletronica 15% 5% 0% 0% 0% 4% 69

Forro 0% 0% 5% 0% 0% 1% 10¢@
Pop Nacional 0% 5% 10% 5% 40% 12% 30

Pop 60% 35% 0% 95% 0% 38% 10

Internacional

Sertanejo 0% 35% 45% 0% 50% 26% 20

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte : Elaborado pelo autor

Com esses dados coletados, foi confeccionada uma midia gravavel, que tocava, proporcionalmente
no ambiente pesquisado, as musicas em seus estilos e ritmos, determinados na tabela acima. Assim, a midia
contendo cem musicas, 38 delas foram pop internacional, 26 sertanejas, 12 pop nacionais, 8 reggae, 6 rock,
4 eletrdnicas, 2 rap e samba, e 1 de axé e forré.

A pesquisa de campo foi a de modo observacional direta extensiva com amostragem probabilistica,
realizada em uma loja de varejo, com a presen¢a de musica em seu ambiente.

Para Marconi e Lakatos (2009) universo ou populacdo é o conjunto de seres animados ou ndo que
apresentam ao menos uma caracteristica em comum. Com isso, pode-se afirmar que o universo da pesquisa
séo todos os compradores que estavam na loja filial na cidade de Santa Barbara D'Oeste durante a pesquisa
que foi realizada em 13 de novembro de 2010, no periodo das 9h as 14h30.

Amostra € a parcela selecionada do universo (MARCONI E LAKATOS, 2009). Sendo assim,
considera-se como amostra probabilistica todos os compradores da loja onde a pesquisa foi realizada que se
dispuseram a preencher o questionario. Com isso, a amostra se determina como estratificada por
conveniéncia, que foi representada na pesquisa por dezoito pesquisados.

Determinada a amostra, fora aplicado como instrumento de coleta de dados, um questionario com
dezesseis perguntas fechadas visando conhecer a percepcdo da muisica no ambiente de compras.
Questionario é um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que
devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do investigador (MARCONI E LAKATOS, 2009).

O questionario consistiu em dezesseis perguntas fechadas, organizadas e formatadas de maneira a
agilizar seu processo de preenchimento, sendo que nesta etapa ndo contou com a presenca do entrevistador.

4.2.2.1 Perfil do entrevistado

Com base na coleta de dados, verifica-se que o publico pesquisado representa ser jovem, visto que
44% deles estdo na faixa etaria de 21 a 30 anos, e sua maioria se enquadra na classe D, que segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), possui salarios aproximados de R$1.001,00 a
R$2.000,00. 44% deles chegaram ao Ensino Médio e 33% ao Ensino Superior.

Mais da metade dos pesquisados, 56%, estavam acompanhados na hora da compra, sendo que,
22% estavam com o0 companheiro: esposo(a), namorado(a), 11% com amigos, 12% com pais ou filhos e 11%
com outros.

4.2.2.2 Ambiente

Em relacdo ao ambiente da loja, foram perguntados se alguns fatores (espago, cores, musica
ambiente, produtos e outros) foram notados e se estes sdo do agrado do pesquisado.

Percebeu-se que 94% dos pesquisados que compraram ha loja observaram os produtos e ouviram a
musica que tocava no ambiente. Também, 72% deles acharam que ndo ha fatores que os desagradam na
loja.
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4.2.2.3 Musica Ambiente

Apé6s as perguntas de percepcdo de elementos que compunham o ambiente, o questionario foi
composto por questdes de satisfacao da musica e de lembrancas que as mesmas poderiam causar. Quando
se perguntou se a musica ambiente tocada na loja era do agrado do pesquisado, 83% responderam que sim,
enquanto apenas 6% disseram ndo ter agrado por ela e 11% n&o souberam informar.

Quando se perguntou se a melodia ou letra das musicas tocadas traziam alguma lembranca, 56%
dos entrevistados disseram que sim, e que todas elas eram boas. Ainda destes, 80% disseram ter
lembrancas de curto prazo, enquanto 20% teriam de longo prazo.

A guestdo que perguntava sobre o que motivara a comprar na loja obteve a resposta “preco” de 83%
dos entrevistados, seguido pelo atendimento, com 56%, e a localizacéo da loja, com 50%.

Tabela 1: Muasica Ambiente — Estimulos

(0] Elue lhe
estimula a . musica forma de qualidade o .
necessidade | preco | propaganda X acompanhante localizagdo atendimento
comprar ambiente pagamento | do produto
nesta loja?
Quantidade 39% 83% 6% 17% 0% 28% 28% 50% 56%

Fonte : Elaborado pelo autor

A pendltima questédo foi a de preferéncia em relagdo as compras: com musica ou sem mauasica. Os
resultados obtidos demonstraram que 83% preferem comprar com musica, enquanto o restante, 17%, sem
ela.

E a dltima questdo, e ndo menos importante, perguntava ao pesquisado se ele achou que o ambiente
da loja influenciou sua decisdo de compra. Com 61% das respostas, 0s pesquisados disseram que sim, ele
realmente influenciou a compra.

4.3 Resultados

Os resultados da pesquisa mostram que a musica, ndo por si s6, mas junto com outros elementos do
ambiente, pode servir como influenciador na decisdo de compra. Contudo, ela ainda obteve resultados
satisfatérios, como sua percepcao por mais da metade dos pesquisados e a recriacdo de lembrancas boas.
Isso significa que a musica ambiente teria gerado emogdes nas pessoas que compravam na loja.

Outro fator importante, é que a influéncia da musica ambiente pode ser inconsciente, por isso,
mesmo nao trazendo lembranca a todos, as pessoas ainda preferem comprar e fazer suas atividades com
ela.

4.4 Discussoes

Analisando os dados, verifica-se que dos 56% dos pesquisados que estavam acompanhados na hora
da compra, 60% disseram nao ser influenciados pelo ambiente. Esse resultado pode ser (til para mostrar que
guando as pessoas estdo acompanhadas, elas recebem mais influéncia do acompanhante do que de fatores
psicoldgicos causados pelo proprio ambiente onde estdo. No modelo de fatores influenciadores na decisao
de compra de Kotler e Armstrong (2007) ressalta-se o nivel cultural e social, ao contrario do psicologico, que
simbologicamente significa que os primeiros tém maior chance de influenciar o consumidor do que os fatores
psicolégicos impulsionados pelo ambiente.

E para constar, significativos 88% dos que ndo estavam acompanhados na hora da compra disseram
ser influenciados pelo ambiente da loja.

Verifica-se ainda, que os pesquisados que responderam recriar alguma lembranca na mente
enquanto ouvia-se a melodia e letra das musicas, acharam que o ambiente influenciou sua compra,
representando 60%. Essa proporcéo remete-se a pensar que as lembrancas recriadas evocaram emocotes
positivas, fazendo com que impulsionasse, mesmo que minimamente, a compra. Como Gade (1998) disse,
emocdes sao sentimentos individuais e respostas psicoldgicas de estimulos fisiolégicos, reacdes expressivas
e pensamentos conscientes. A partir de um estimulo, as emocgdes geram sentimentos que disparam
involuntariamente, interpretando o estimulo de forma positiva ou ndo, o que significa que este reforco tem
gualidades impulsionadoras.

4.4.1 Concluses (com base nos resultados e relacdo com 0s objetivos da pesquisa)

Com base nos dados coletados e analisados e com a teoria aprendida nos capitulos anteriores,
conclui-se que a musica ambiente ndo recria tanta carga emocional a fim de ser Unico estimulo no processo
de decisdo de compra. Outros fatores como os culturais, sociais, e pessoais tém mais peso na decisdo de
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compra, sendo assim, os psicoldgicos, que envolvem percep¢ao, motivacdo, aprendizagem e atitudes, sao
menos relevantes.

Como Camargo (2009) afirma, o objetivo do marketing sensorial € fazer que os consumidores se
sintam a vontade no ponto de venda e passe um tempo grande na loja, o que gera uma possibilidade maior
de compra. No entanto, a musica ambiente, como mecanismo de entrada de informagdo na mente dos
consumidores, serviu apenas para deixar o ambiente aconchegante e familiar. Para Levy & Weitz (apud
COSTA, 2002) o ambiente da loja pode afetar o volume de vendas, assim como avaliagbes de produtos e
servigos e nivel de satisfacdo dos clientes.

Se Ruud (1991) diz que percepcgao €é o resultado de sensacgédo, que é a conversdo de estimulacdo em
impulsos nervosos, e Camargo (2009) que se criam sensacdes através dos cinco sentidos humanos e com
isso, um vinculo emocional com o consumidor, criando experiéncias inesqueciveis através do olfato, do tato,
do paladar, da audicao e da visdo, entdo se torna fundamental a continuidade de estudos sobre marketing
sensorial e compras por impulso.

Como estratégia de marketing para os ambientes comerciais, este trabalho deixa contribuicdes
valiosas: o ambiente de compras deve ser aconchegante; a musica ambiente ndo vai estimular o
comportamento de um individuo, mas sim, o conjunto de elementos da loja, principalmente o pregco. Mowen e
Minor (2003) disseram que o ambiente fisico € 0 aspecto concreto do ambiente que circunda uma atividade
de consumo. Alguns estimulos como cor, ruido, iluminacao, clima e a posi¢cdo de pessoas e objetos podem
influenciar o comportamento do consumidor, pois estes afetam a percepgdo do consumidor através de seus
mecanismos sensoriais.

Hoyer e Macinnis (2008) afirmam que o tipo de musica a ser tocado em um ponto de venda pode ter
um efeito interessante sobre o comportamento de compras. Especificamente, um ritmo rapido cria um fluxo
de trafego mais rapido, enquanto um ritmo lento pode aumentar a quantidade de vendas, porque incentiva o
lazer para fazer compras (apesar de os consumidores tenderem a nao ter consciéncia desta influéncia em
seu comportamento).

Como recomendacdo de novos estudos, além da continuidade dos ja citados acima, € importante
conhecer profundamente os fatores influenciadores do comportamento do consumidor, testando-os em
condicdes reais e ao final gerar novas estratégias de marketing para o mercado.
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